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El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo general determinar la relación 
entre el benchmarking con las ventas en la empresa de transporte Gallardo SAC distrito de 
San Martin de Porres en el año 2018. El tipo de estudio en la investigación es aplicada, la 
población objeto de estudio fueron los clientes fijos, contando con una muestra de 30 
clientes, dicha muestra fue establecida a través del muestreo censal. Además de ello, la 
técnica utilizada fue la encuesta, teniendo como instrumento un cuestionario conformado 
por 10 preguntas de la variable independiente “Benchmarking” y 10 preguntas de la 
variable dependiente “Ventas”, para la medición se utilizó la Escala de Likert. Para el 
procesamiento de la información se utilizó la herramienta estadística SPSS 24 y se pudo 
determinar la confiabilidad del instrumento mediante el uso del alfa de Cronbach, 
asimismo para medir la relación de las variables se utilizó Rho de Spearman. Finalmente 
se determinó que si existe relación del benchmarking con las ventas en la empresa de 
Transporte Gallardo SAC distrito de San Martin de Porres - año 2018. 
 
 




The general objective of this research was to determine the relationship between 
benchmarking and sales at the Gallardo SAC transport company in the San Martin de 
Porres district in 2018. The type of study in the research is applied, the target population 
is The study was conducted by the fixed clients, with a sample of 30 clients, this sample 
was established through census sampling. In addition, the technique used was the survey, 
having as a tool a questionnaire consisting of 10 questions of the independent variable 
"Benchmarking" and 10 questions of the dependent variable "Sales", for the measurement 
the Likert Scale was used. The statistical tool SPSS 24 was used to process the 
information and the reliability of the instrument could be determined by using Cronbach's 
alpha, and Pearson's Chi square was used to measure the influence of the variables. 
Finally, it was determined that there is a relationship between benchmarking and sales at 
the company of Transporte Gallardo SAC district of San Martin de Porres - 2018. 
 

















































































Actualmente sabemos que todas las empresas compiten con mercados más globalizados, lo que 
genera que siempre estén en cambios constante sobre nuevas estrategias empresariales se 
adapten a ellos y apliquen los cambios rápidamente al ritmo de la tecnología que se dan en el 
mercado. 
 
Unas de las técnicas de mejora que necesita la empresa transporte Gallardo Sac es el 
Benchmarking que nos ayudará a comparar y medir el desempeño propio, respecto al de otros 
líderes que son empresarios, y utilizar las lecciones captadas del mejor con el fin de 
implantarlas en la empresa y generar metas de mejoramiento. Por ello aplicaremos este proceso 
importante tratando de captar al mejor sistema empresarial para mejorar y ponerlo en práctica 
en el trabajo .Se presentará técnicas, características de la variable benchmarking para tener una 
idea a lograr productividad en el mercado competitivo. 
 
Según Michael Spendolini: Menciona que la herramienta del benchmarking es un 
proceso sencillo que ayuda a estructurar y diagnosticar las mejores gestiones de organización en 
empresa lideres con las mejores práctica y tener resultados de mejora, también afirma que las 
ventas son las soluciones para las empresas, sabemos que el consumidor no siempre busca un 
producto o servicio sino busca una solución a su requerimiento. Es primordial que el endurador 
trasmita una idea clara al cliente y logre obtener un pedido para sus productos. 
 
Por tanto se pretende determinar la relación del benchmarking y las ventas, asimismo 
se determinó el nivel de ventas en la Empresa de Transporte Gallardo Sac .Así mismo 
ratificamos la propuesta para iniciar una investigación de estas dos variables para originar 
confianza en los clientes, fidelizarlos y lograr mayor utilidad de dicha empresa. 
 
 
1.2 Trabajos previos 
 
 
1.2.1 En el contexto internacional 
 
 
Reyes (2013) El propósito general propone tácticas de mercadeo para acceder a generar ventas 
en mercado de la empresa MM&&. El sistema de indagación es descriptiva , porque 





también posicionarse en distintas ciudades que tenga el país , su diseño es transverso porque 
recopila datos donde está conformado. Conforme al impacto del autor, percibe que el 55% 
estima de siempre, el 27% casi siempre, el 18% muestra considera que la nunca con respecto a 
la estrategia de mercado, dentro de organización. Se concluye con la realización de la 
indagación ejecutada como medio de compendio de datos, se determina que el departamento 
de Compras-Ventas tomara un decisión en cuanto a sus planes de ventas, donde los integrantes 
de la empresa cuente con un rol de funciones y actividades rutinarias de cada día, sin embargo 
se determinó que se armara un régimen metas habitual y generen ingreso en la empresa. 
 
 
Mindreau (2015) Tiene como objetivo general informar el entendimiento de la misión 
universitaria mediante la formulación de un conjunto de valoración comparativa del 
benchmarking para representación de universidades. La metodología es descriptiva y Causal. 
Según el efecto mostrado por el creador, se detalla que el 48% califica de siempre, el 30% a 
veces, 22% considera que la casi nunca con respecto al sistema de benchmarking de 
competencias dentro de la organización. Se concluye que el proceder de la realización de las 
universidades, las disfunciones, muestra cambios positivos. 
 
Tacuri (2012) Tiene como objetivo general de analizar la reducción de las ventas y la 
contribución en el negocio, la información está dirigida al potente nivel de ventas. La 
metodología de la investigación es descriptivo asimismo se utilizó la norma deductivo, que 
permitirá la observación general de la empresa y detectar los problemas que se presenten en la 
empresa. Según el resultado, observa que el 41% considera muy de acuerdo, el 21% ni de 
acuerdo ni en descuerdo, el 38% de la muestra considera que la muy en desacuerdo con 
respecto a la estrategias de ventas, dentro de la empresa. Se concluye que la influencia de la de 
ventas no apoya a la rentabilidad de la empresa y sus tácticas básicas para mejorar el trabajo 
diario también no cumplen como ayuda. 
 
Chavarria (2011) Tiene como objetivo general de lograr sublime significación al campo 
de mercadeo internamente de la empresa con la intención de persistir el valor de ventas 
conveniente. La inventiva es método deductivo que da acceso a formar un estudio colectivo de 
la indagación obtenida. Tiene como efecto mostrar que el autor, 42% considera de casi, 23% a 
veces, el 35% de la muestra considera nunca con respectos a las estrategias promocionales, 
dentro de la empresa. Se concluye que las estrategias promocionales incrementan la 
comercialización de la empresa, se determina que justamente la disminución de las ventas es 







1.2.2 En el contexto nacional 
 
Ayra (2016) El propósito general propone la influencia de la perfección de los servicios con la 
programación estratégica .La metodología es descriptivo, correlacional por lo que busca del 
estudio medir su variable, para describirlos los deseados términos y su propósito es medir la 
relación que exista entre el contexto de las dos variables en particular .Tiene como traza no 
experimental, porque no se manipulan las variables. Según resultado, se observa 58% 
considera de siempre, el 12% un casi siempre, el 30% de la muestra considera que la nunca 
con respecto al benchmarking dentro de organización. Se concluye que si influye a la 
perfección de los servicios con la programación estratégica en la ciudad de Huánuco ya cuenta 
con un buen clima laboral y con personal capacitado en cada área requerida, todo esto se 
manifiesta en los clientes porque califican como una buena calidad de servicio y de esta 
manera generan buena percepción a los clientes al momento de atenderlos. 
 
Lázaro (2016) El propósito general es detallar el proceso de financiamiento 
comenzando de los emprendedores, se traza como una investigación exploratoria. Tiene como 
efecto mostrar 78% es acuerdo, el 8% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 14% de la muestra 
considera en desacuerdo con respecto a la Análisis del proceso de Financiamiento, dentro de 
organización. Se concluye que se conoce el proceso de financiamiento comenzando de los 
emprendedores y tener capacidad de afrontar el proceso. 
 
Pallares (2016) El propósito general es determinar el efecto de las capacitaciones de 
marketing para lograr tener ventas atractivas de la empresa DIMOVIL EIRL. En este trabajo 
realizaremos y utilizaremos un aspecto de correlaciones entre las atracciones del marketing y 
las ventas. Tiene como traza no experimental. Según resultado, 47% indica siempre, 18% a 
veces, 35% de la muestra considera que la casi nunca se realizan capacitaciones en el centro 
de trabajo. Se concluye el efecto de las capacitaciones de marketing si influye en las ventas, 
logrando tener personal productivo preparado en los servicios de la empresa. 
 
 
Trejo (2017) El propósito general es aplicar el benchmarking y crear estrategias de 
mejoramiento para la fidelización en la empresa Premiere .Se enfocará específicamente de 
tipo proyectiva con la traza transversal. Según resultado el 63% es de siempre, 13% casi 
siempre, 24% de la muestra considera que la casi nunca con respecto a las estrategias de 





se necesita una cartera de clientes fidelizados y contar con personal de experiencia. 
 
 
1.3  Teorías relacionadas al tema 
 
1.3.1 Principales Teorías 
 
Teoria del Benchmarking 
 
El estudio sistemático del benchmarking nace a los finales del año setenta con la empresa 
Xerox Corporación que fue trabajada por el autor Camp (1997) que lanza su primer libro del 
benchmarking. Empezando la década de los años 90 es donde inicia Camp en las 
investigaciones de nuevas ideas de mejora para una empresa. Mediante su desempeño la 
creación bibliográfica aumenta convirtiéndose el benchmarking como un instrumento muy 
importante en el mundo de empresarios. 
 
Según Robert C (2005) Indica que la herramienta de mejora llamada también 
benchmarking se puede dividir en dos fases, la inicial como una herramienta importante para 
la competitividad que será un proceso continuo que se captadas de líderes del propio sector. Es 
decir Camp nos enseña que el Benchmarking es la búsqueda que se realizara captando las 
mejoras prácticas, implementándola en la empresa y logrando tener una excelente estructura 
organizacional y ser líder en el sector. (p. 45) 
 
Teoría de las Ventas 
 
 
El mando de las ventas es una especialidad en mercadotecnia, es por ello que debe 
contar con el personal capacitado y preparado logrando satisfacer las necesidades del cliente. 
 
El mando de las ventas como principal factor importante es la disciplina y proceso de 
desarrollo que estos tienen para lograr el éxito, siempre teniendo en cuenta, la atención y 
dando solución a cada cliente. 
 
Según Edward Deming (1989) Enseña el concepto de la calidad, el cliente sea potencial 
o no se debe dar la misma atención, es de esa forma que las ventas llegan a cumplir un papel 
muy alto e importante en la empresa con ella se decide el destino de una organización bien 













1.3.2.1 Definición conceptual “El benchmarking es la comparación y medición del desempeño 
que se captan en método de trabajo que sirven como clave para crecimiento de un negocio 
usando las resaltantes lecciones retenidas y ejercerlas en la empresa realizando cambios de 
mejoramiento, es decir ser una empresa de mejor nivel con desempeño, ordenado y organizado 
y luego realizar la comparación del antes y después del cambio (Spendolini, 1994, p.203). 
 
1.3.2.2 Procesos del Benchmarking 
 
1.3.2.2.1 Proceso Interno: 
 
El propósito del benchmarking internamente en la empresa es detectar los problemas internos 
como donde está ubicado, que este posicionado en un lugar atractivo y dando a notar la 
seguridad que brinda. (Spendolini, M. 1992, p.45) 
 
 
Ubicación: Es cuando podemos localizar el lugar donde queda y trazar el camino 
correcto para llegar a él”. 
 
Horario: El horario en prestación laboral es la responsabilidad que la empresa 
brindara en el transcurso del día cuando se inicia y acaba. 
 




1.3.2.2.2 Proceso Competitivo: 
 
Michael Spendolini Declara que el benchmarking competitivo, inicia desde la compenetración 
de los productos, servicios, calidad y procesos de trabajo con el único objetivo de captar 
información de la competencia sobre los mismos productos y precios que este posee y estar a la 
misma altura de sus competidores (Spendolini, 1992, p.52). 
 
 
Calidad: Estrategias de cambio para mejorar organización 
 
Entorno: El entorno es aquello que rodea a algo es decir, es la cultura en la que 
el hombre y se ha educado. 
 
Precio: El precio es la suma de valores que nosotros los consumidores damos a 











1.3.2.2.3 Proceso Funcional: 
 
Afirma que el benchmarking funcional identifica lo bienes y servicios dentro de una 
organización para saber cómo funciona su planeamiento y poder recopilar las mejores gestiones 
de prácticas y utilizarlo como estrategias de mejora (Spendolini, M, 1992, p.49). 
 
 








Costo de distribución: Son todos los desembolsos en que incurre un productor para hacer 
 
llegar sus productos. 
 
Documentación completa: Consiste en verificar y documentar el 
procesamiento de información con los datos específicos 
 
1.3.3 Ventas : 
 
1.3.3.1 Definición conceptual: La clave de la venta exitosa es resolver con mucha atención los 
requerimientos del consumidor acompañado de las virtudes de empatía para lograr la venta 
exitosa. 
 
1.3.3.2 Proceso de Ventas 
 
1.3.3.2.1  Satisfacción al Cliente: 
 
Es de principal importancia tanto para la empresa como imagen y para cliente como 
satisfacción es que debemos ganarnos y quedar grabados en la mente de los clientes de esta 
manera destinamos a la empresa a ser exitosa o fracasada. Siempre debemos mantener 
satisfecho a nuestros cliente ya que pasando a ser exitoso cumplimos el rol de pertenecer al 
departamento de mercadotecnia y convertirse la fuerza de ventas como una de las áreas cabezas 
más importante de la empresa complementando las demás áreas tanto de producción, finanzas, 




Servicio: Los servicios calidad que se muestra de forma intangible. 
 








Amabilidad: La amabilidad puede definirse como un comportamiento afectuoso que se le 




1.3.3.2.2  Comunicación: 
 
La comunicación es el intercambio de sujetos que participan para formar un mensaje fluido(E. 
 




Información: Efecto o dato que informa un hecho, operación o deliberación. 
 
 
Promoción: Más que una forma pagada de promoción de ideas es un incentivo 
a corto plazo que fomenta la compra o venta de un producto o servicio. 
 
1.3.2.2.3 Personal Calificado: 
 
Indica que se debe rodear de personal altamente calificado , es decir contratar personal 
calificado , dándose cuenta que la calidad no es cara , es barata y esta ayudará a crecer a la 
empresa exitosamente.(Sáenz, 2011, p.5) 
 
 
Problemas: El problema da un comportamiento que sigue estímulos de manera 
relativamente impensada. 
 
Empatía: Ser empático es poder identificarse es decir ser la piel de los demás e 





























1.4 Formulación del Problema 
 
1.4.1 Problema General: 
 
¿Cómo se relaciona el benchmarking con las ventas en la empresa de Transporte Gallardo sac 
San Martin de Porres, 2018? 
 
 
1.4.2. Problemas específicos 
 
a) ¿Cómo se relaciona el proceso Interno con las ventas en la empresa de Transporte 
Gallardo SAC San Martin de Porres, 2018? 
 
b) ¿Cómo se relaciona el proceso Competitivo con las ventas en la empresa de 
 
Transporte Gallardo SAC San Martin de Porres, 2018? 
 
c) ¿Cómo se relaciona el proceso Funcional con las ventas en la empresa 




1.5 Justificación del Estudio 
 
1.5.1 Justificación teórica 
 
La exploración se justifica hipotéticamente, porque se basa en teorías de Aguado Quintero, 
Borglum, Marúm sobre los tipos de benchmarking tanto interno, competitivo y funcional 
logrando ser una empresa con mejores organizaciones y de misma manera con las ventas se 
basará mediante libros los cuales servirán para futuras investigaciones, ya que esta estrategia se 
utiliza de forma real en la empresa. 
 
Asimismo es importante porque brindara un mejor servicio, ofertas, precio justo y 
principalmente un futo de calidad. Internamente también nuestra empresa estará preparada 
porque utilizamos las mejoras aprendidas logrando ser reconocidas por el cambio de 
infraestructura más moderna y limpia identificando un organigrama jerárquico para que pueda 




1.6.1. Hipótesis general 
 
 
HG: El benchmarking se relaciona significativamente con las ventas en la empresa de 







1.6.2. Hipótesis específicos 
 
 
H1: El proceso Interno se relaciona significativamente con las ventas en la empresa 
de Transporte Gallardo Sac San Martin de Porres, 2018 
 
 
H2: El proceso Competitivo se relaciona significativamente con las ventas en la 
empresa de Transporte Gallardo Sac San Martin de Porres, 2018 
 
 
H3: El proceso Funcional se relaciona significativamente con las ventas en la 





1.7.1. Objetivo general 
 
 
Determinar la relación entre el Benchmarking y las ventas en la empresa de 
Transporte Gallardo Sac San Martin de Porres, 2018?. 
 
 
1.7.2. Objetivo específicos 
 
 
a) Determinar la relación entre el Proceso Interno con las ventas en la empresa de 
Transporte Gallardo Sac San Martin de Porres, 2018. 
 
b) Determinar la relación entre el proceso Competitivo con las ventas en la empresa 
de Transporte Gallardo Sac San Martin de Porres, 2018. 
 
c) Determinar la relación entre el proceso Funcional con las ventas en la empresa 


































































































Este método es de diseño no experimental por que no se manipulara ninguna variable de estudio 
y su corte es transversal. 
 
Valderrama (2015), señala que para que el estudio sea de diseño no experimental es 
porque no llegaron a manipular ninguna variable (p. 178). 
 
 
Hernández (2006), señala que Únicamente para que el estudio sea transversal es porque se 
recolecto datos una sola vez y con un tiempo único. Con el propósito de analizar y poder 




2.2 TIPO DE ESTUDIO 
 




Para Murillo (2008), Afirma que es aplicada cuando utiliza los conocimientos trabajados y 
captados de forma real en un tiempo y estilo organizado, teniendo como resultado datos 
ordenandos y sistemáticos para poder entender lo que sucede en la realidad (p.159). 
 
 




La información es descriptiva, recolecta los datos de dos variables para empezar un estudio, 
en este caso nuestras variables con el Benchmarking y ventas. 
 
Hernández, Fernández y Baptista (2010) Indica que para tener un estudio descriptivo se 
trabaja sobre realidades de hechos que únicamente mide o recoge toda información 
independiente de las variables a las que se enfoca (p. 92). 
 
 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2010) Todos los estudios que sean correlaciones 
es porque darán respuestas a las preguntas que el estudio formule, como finalidad es saber 












2.3 Variables Operacionales: 
 
2.3.1 El benchmarking 
 
Según Spendolini (1994) El benchmarking es la comparación y medición del desempeño 
que se captan en método de trabajo que sirven como clave para crecimiento de un negocio 
usando las resaltantes lecciones retenidas y ejercerlas en la empresa realizando cambios de 
mejoramiento, es decir ser una empresa de mejor nivel con desempeño, ordenado y organizado 




Según Philip Kotler (2005) La clave de la venta exitosa es resolver con mucha atención 



















































Matriz de Operacionalización de Variables 
 
Título: “El Benchmarking Y su relación con las Ventas en la Empresa de Transporte Gallardo S.A.C, San Martin De Porres 2018” 
 









MEDICION         
          
        Ubicación 1  
VARIABLE 1: 






   2  
 
competitivo y funcional que permite 
    
   Seguridad 3  
 
ver las importantes funciones de 
 
El benchmarking 




         
EL compañías reconocidas como hábiles   es la comparación y    
BENCHMARKING 
de la industria. Rosales, M. (2010). 
 Proceso Competitivo 




     
       
Interno, competitivo y 
Precio 6 Ordinal 
          
       funcional. Entregas completas 7  
          
        Entregas a tiempo 
8 
 
      
Proceso Funcional 
   
       
Costo de distribución 9 
 
         
        
Documentación completa 
10  
          
          
 Para  Kotler (2005):   11  
 “Las ventas es atenderlas 




         
 satisfacción al cliente , comunicación  
Retención de cliente 13 
 
         
VARIABLE 2: con un personal calificado” (p.74)    Amabilidad 14 
 
        
          
          Ordinal 
       Las ventas su objetivo es Información 15  
VENTAS 
     
Comunicación 
dar satisfacción al cliente, Promoción 
16 
 
        
       comunicación con un  17  
       
personal calificado. 
   
       
Personal capacitado 18 
 
         
      Personal calificado  Problemas 19  
        Empatía 
20 
 
          
           
 
 










La población está conformada por los 30 clientes que es resultado del pronóstico de visitas. 
 
 
Para Córdova (2003) Son personas u objetos que tienen una o más 




La muestra es 30 clientes de la empresa, siendo la muestra censal y el muestreo 
no probabilístico. 
 
Según Tamayo, T. Y Tamayo, M (1997) afirma que es un grupo de individuos para 
estudiar y obtener resultados estadísticos (p.38). 
 
Para Ramírez (1998) afirma que: La muestra censal es todo lo que consideremos 





2.5 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiabilidad a) Técnica e instrumento: 
 
Según Bernal (2010) Para realizar una investigación hay muchas técnicas de 
recopilación para un determinado estudio (p.192). 
 
Carrasco (2005) La encuesta es una técnica sencillez de investigación para su 
realización (p.314). 
 
En este estudio se utiliza la encuesta entre las variables del benchmarking y ventas. 
 
 
El instrumento a utilizar es el cuestionario de 20 preguntas en total, con la escala 
de Likert. 
 
b) Validez y confiabilidad 
 
Según Rusque M (2003) La validez es la posibilidad de que pueda responder a 







Los investigación será evaluado y validado por 03 jueces expertos el cual se entregó 
un formato de validación Aliaga Correa David Fernando y Mg Edith G Rosales 
Domínguez, quienes ayudaron con sus conocimientos a resolver y mejorar hasta elaborar la 
versión correcta de la investigación que se aplicará a los clientes sobre el Benchmarking y 
su relación con las ventas en la Empresa de Transportes Gallardo Sac. 2018, evaluando de 
acuerdo al promedio de valorización en tabla valorativa. 
 
TABLA 2 Coeficiente de confiabilidad   
 Coeficiente Relación 
   
 0,00 a +/- 0,20 Muy Baja 
   
 0,20 a 0,40 Bajo o ligera 
   
 0,40 a 0,60 Regular 
   
 0,60 a 0,80 Aceptable 
   
 0,80 a 1,00 Elevada 
    
Fuente: Elaborado en base a Hernández, Fernández y Baptista (2010). 
 
 
Confiabilidad del Instrumento 
 
Para evaluar la confiabilidad se aplicó el alfa de Cronbach, donde señala si el instrumento 
es confiable, apreciándose en la tabla que el valor del alfa es de 0,922 representado una 
fuerte confiabilidad, es decir aplica a la muestra. 
 




Resumen de procesamiento de casos  
 N  % 
    
 Válido 15 100,0 
Casos Excluido 0 ,0 
 Total 15 100,0   

























TABLA N° 4 
 
Estadísticas de fiabilidad  
 
  Alfa de Cronbach  
 Alfa de basada en N de elementos 
 Cronbach elementos  
  estandarizados  
   
,922 ,926 20 
    
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
El estadistico del analisis de fiabilidad indica confiable obtuvo un valor de 0,922 . 
 
 
2.6 Método de Análisis de datos: 
 
 
Valderrama (2015) Menciona respecto al análisis cuantitativo, es por la recolección 
y distinción de los datos para contestar a la formulación del problema (p.106). 
 
Los datos pasaran un filtro por el programa estadístico SPSS, el cual se aplicará 
la estadística descriptiva, gráficos, y inferencia para la validación de las hipótesis. 
 
2.7 Aspectos éticos : 
 
En la presente investigación no manipularán los resultados, estará basada en 



































CRITERIOS CARACTERISTICAS ÉTICAS DEL CRITERIO 
Consentimiento Los encuestados tienen la información clara y aceptaron 
 
informado brindar información transparente. 
 
Confidencialidad 
Se pone a prueba la identificación para motivar a la 
seguridad  
Respeto 
Respetar las opiniones de nuestros clientes y de los 
integrantes de la organización.  
Confianza 
Se establece un trato empático para poder estas en 
confianza.  
  






















































































































3.1. Estadística Descriptiva 
     Grafico 1. Benchmarking 
      







    
  e   acumulado   
NUNCA  8 26,7 26,7 
CASI NUNCA  18 60,0 86,7 
CASI SIEMPRE  2 6,7 93,3 
SIEMPRE  2 6,7 100,0 
Total  30 100,0   
            
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: De la tabla 5 y grafica 1, se fija 60% que representa a 18 colaboradores respondieron Casi nunca, el 
26.7% que representa 8 respondieron nunca, 6.7%, que representa 2 respondieron casi siempre, 6.7% que representa 2 
respondieron siempre, con respecto a la variable Benchmarking. 
 







Grafico 2 Proceso Interno    
    
  acumulado  
NUNCA 9 30,0 30,0 
CASI NUNCA 7 23,3 53,3 
CASI SIEMPRE 6 20,0 73,3 
SIEMPRE 8 26,7 100,0 
Total 30 100,0   
        
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: De la tabla 6 y grafica 2, se fija 30% que  
representa a 9 colaboradores respondieron nunca, 26.7%, se traza 8 respondieron siempre, 23.3% que representa 7 
respondieron casi nunca, 20% se traza 6 respondieron casi siempre, con respecto a la dimensión  











Interpretación: De la tabla 7 y grafica 3 se observa que el 53.3% que refiere a 16 colaboradores 
respondieron casi nunca, el 23.3%, que refiere 7 respondieron nunca, 16.7% que representa 5 respondieron 
siempre, el 6.7% que refiere 2 respondieron casi siempre, con respecto a la dimensión Proceso Competitivo.  
Grafico 4 Proceso Funcional 












   
 
Porcentaje  
Porcentaje acumulado  
60,0 60,0   





Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: De la tabla 8 y grafica 4, se observa que el 60% que refiere a 18 colaboradores respondieron 
nunca, el 23.3%, que refiere 7 respondieron casi siempre, el 16.7% que refiere 5 respondieron siempre, con 









Grafico 3 Proceso Competitivo 
Tabla 9 Variable Ventas   Grafico 5 Variable Ventas 
   
 Frecuencia Porcentaje orcentaje acumulado 
UNCA 11 36,7 36,7  
ASI NUNCA 17 56,7 93,3 
VECES 1 3,3 96,7  
IEMPRE 1 3,3 100,0 
otal 30 100,0   
      
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: De la tabla 9 y grafica 5, se observa que el 56.7% que refiere 17 colaboradores respondieron 
Casi nunca, el 36.7% que refiere 11 respondieron nunca, el 3.3%, que refiere 1 respondieron a veces y 3.3 % 
que representa 1 respondieron siempre, con respecto a la variable Ventas. 
 











Interpretación: De la tabla 10 y grafica 6, se observa que el 40% que refiere a 12 colaboradores 
respondieron nunca, el 23.3% que refiere 7 respondieron casi nunca, el 23.3%, que refiere 7 respondieron 
casi siempre y el 13.3% que refiere 4 respondieron siempre, con respecto a la dimensión satisfacción al 
cliente. 












Interpretación: De la tabla 11 y grafica 7, se observa que 60% que refiere a 18 colaboradores respondieron 
nunca, el 13.3% que refiere 4 respondieron a veces el 16.7%, que refiere 5 respondieron casi siempre, 10% 
que refiere 3 respondieron siempre, con respecto a la dimensión comunicación. 
 
Tabla 12. Personal Calificado 











Fuente: Elaboración propia  
Interpretación: De la tabla 12 y grafica 8, se observa que 43.3% que refiere a 13 colaboradores respondieron 
a veces, 33.3% que refiere 10 respondieron casi nunca, el 13.3%, que refiere respondieron nunca, el 6.7% que 







3.2 Prueba inferencial de la Hipótesis 
 
3.2.1 Prueba de normalidad de variables 
 
Regla de muestra: 
 
1) Si N < 50 entonces se usa estadístico de Shapiro - Wilk 
 
2) Si N ≥ 50 entonces se usa estadístico de Kolmorogov – Smirnov 
Significancia: Sig T.: 0.05 (95%; Z = 1.96) 
 
Regla de decisión 
 
a) Sig. E < Sig T;→ Rechaza H0 
 
b) Sig. E > Sig T; →Acepta H0 
 
H0: La distribución es normal. 
 
H1: La distribución no es normal. 
 
Tabla 13. 
Prueba de Normalidad  
 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk  
 Estadísti   Estadísti   
 co gl Sig. co gl  Sig. 
Benchmar ,223 30 ,000 ,809 30 ,000 
king        
Ventas ,241 30 ,000 ,801 30 ,000 
        
 
Interpretación: Se escoge el estadístico de 
Shapiro Wilk, porque la muestra es 30; así 
mismo la significancia hallada es 0.000 
para ambas variables estas son menores que  
la sig T = 0.05, por lo que de acuerdo a la 
regla de decisión, se rechaza la hipótesis 
nula H0. En consecuencia se acepta la  
hipótesis alterna H1 es decir los datos 
muéstrales no tienen distribución normal. 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
3.2. Prueba de Hipótesis 
 
3.2.1. Hipótesis General 
 
Significancia: Sig T.: 0.05 (95%; Z = 1.96) 
 
Regla de decisión 
 
a) Sig. E < Sig T;→ Rechaza H0 
 
b) Sig. E > Sig T; →Acepta H0 
 
H0: La distribución es normal. 
 




HG: El benchmarking se relaciona significativamente con las ventas en la empresa 
de Transporte Gallardo Sac San Martin de Porres, 2018 
 
H0: El benchmarking no se relaciona significativamente con las ventas en la empresa de 








Ha: El benchmarking si se relaciona significativamente con las ventas en la empresa 
de Transporte Gallardo Sac San Martin de Porres, 2018 
 
Tabla 14 















Prueba de Hipótesis General  
  Benchmarking  Ventas 
Rho de Benchmarking Coeficiente de  1,000 ,914
** 
Spearman  correlación    
  Sig. (bilateral)  . ,000 
  N  30 30 
        
Ventas Coeficiente de ,914
** 
1,000 
 correlación   
 Sig. (bilateral) ,000 . 
 N 30 30 
Fuente: Elaboración propia     
 
3.2.3 Prueba de Hipótesis Específicas 
 















Interpretación: La tabla 15 de la prueba de 
correlación Spearman nos indica que las dos 
variables tienen una correlación de 0,914 es 
decir, que es una correlación positiva muy 
fuerte como verdadera, indicando que el  
benchmarking se relaciona 
significativamente con las ventas en la 
empresa de Transporte Gallardo Sac San 
Martin de Porres, 2018. 
 
HE1: El proceso Interno se relaciona significativamente con las ventas en la empresa 
de Transporte Gallardo Sac San Martin de Porres, 2018. 
 
H0: El proceso Interno no se relaciona significativamente con las ventas en la empresa 
de Transporte Gallardo Sac San Martin de Porres, 2018. 
 
Ha: El proceso Interno si se relaciona significativamente con las ventas en la empresa 
de Transporte Gallardo Sac San Martin de Porres, 2018. 
 
Asumimos que el nivel de confianza = 95%; Z = 1.96 Nivel de Sig. = Al 5% (0.05) 
 
Regla de decisión: Si el valor de p < 0.05, se rechaza la hipótesis nula (H0), y se acepta H1. 
 









Interpretación: La tabla 16 la variables 
tienen una correlación de 0,882 es decir, que 
es una correlación positiva considerable (ver 
tabla14). Por otro lado, las variables en 
estudio tienen un nivel de significancia 
(bilateral) menor a 0.05 (0,000 < 0.05; 95%; 
Z= 1,96, indicando que el proceso Interno sí 
se relaciona significativamente con las ventas 
en la empresa de Transporte Gallardo Sac San 









3.2.3.2 Hipótesis Específica 2 
 
HE1: El proceso Competitivo se relaciona significativamente con las ventas en la 
empresa de Transporte Gallardo SAC San Martin de Porres, 2018 
 
H0: El proceso Competitivo no se relaciona significativamente con las ventas en 
la empresa de Transporte Gallardo SAC San Martin de Porres, 2018 
 
Ha: El proceso Competitivo si se relaciona significativamente con las ventas en la 
empresa de Transporte Gallardo SAC San Martin de Porres, 2018 
Asumimos que el nivel de confianza = 95%; Z = 1.96 Nivel de Sig. = Al 5% (0.05) 
 
Regla de decisión: Si el valor de p < 0.05, se rechaza la hipótesis nula (H0), y se acepta 
Ha. Si el valor de p > 0.05, se acepta la hipótesis nula (H0) 
 
Interpretación: La tabla 17 tienen una 
correlación de 0,907 es decir, que es una 
correlación positiva muy fuerte (ver tabla 14),  
entonces se rechaza la hipótesis nula (H0) y 
se acepta la hipótesis alterna (Ha) como 
verdadera, indicando que El proceso  
Competitivo sí se relaciona 
significativamente con las ventas en la 
empresa de Transporte Gallardo Sac San 







3.2.3.3 Hipótesis Específica 3 
 
HG: El proceso Funcional se relaciona significativamente con las ventas en la 
 









H0: El proceso Funcional no se relaciona significativamente con las ventas en 
la empresa de Transporte Gallardo Sac San Martin de Porres, 2018 
 
Ha: El proceso Funcional si se relaciona significativamente con las ventas en la 
empresa de Transporte Gallardo Sac San Martin de Porres, 2018 
 
Asumimos que el nivel de confianza = 95%; Z = 1.96 Nivel de Sig. = Al 5% 
(0.05) 
 
Regla de decisión: Si el valor de p < 0.05, se rechaza la hipótesis nula (H0), y 
se acepta Ha. Si el valor de p > 0.05, se acepta la hipótesis nula (H0). 
 
Tabla 18. 
Prueba de Hipótesis Especifica 3 
 
   Proceso  
   Funcional Ventas 
Rho de Spearman Proceso Funcional Coeficiente de correlación 1,000 ,535
** 
  Sig. (bilateral) . ,002 
  N 30 30 
 Ventas Coeficiente de correlación ,535
** 
1,000 
  Sig. (bilateral) ,002 . 
  N 30 30 
       
Fuente: Elaboración propia  
Interpretación: La tabla 18 de la prueba de correlación Spearman nos indica que las dos 
variables tienen una correlación de 0,535 es decir, que es una correlación positiva media 
(ver tabla 14). Por otro lado, las variables en estudio tienen un nivel de significancia 
(bilateral) menor a 0.05 (0,000 < 0.05; 95%; Z= 1,96), entonces se rechaza la hipótesis nula 
(H0) y se acepta la hipótesis alterna (Ha) como verdadera, indicando que El proceso 
Funcional sí se relaciona significativamente con las ventas en la empresa de Transporte 






























































































En el presente trabajo de investigación detallamos la importancia de estudio a determinar la 
relación entre el Benchmarking y las ventas en la empresa de Transporte Gallardo Sac San 
Martin de Porres, 2018. 
 
4.1 Por hipótesis: Se tuvo como hipótesis general que el benchmarking tiene relación con 
las ventas en la empresa de Transporte Gallardo SAC. San Martin de Porres, 2018, los son 
aceptables con un R igual a 914 y un sig de valor igual 0.000, que permite verificar si xiste 
o no relación entre ambas variables lo cual tiene coherencia con el antecedente Mindreau 
(2015). 
 
En cuanto a la discusión dela variable benchmarking se observa con un total del 60% casi 
nuca que se practica la herramienta del benchmarking en la empresa. Así mismo 6.7% 
responde que casi siempre se aplica la herramienta del benchmarking dentro de la empresa 
que en ella se maneja. Mindreau (2015). Donde muestra resultados se observa que el 48% 
de siempre, el 30% veces, el 22% de la muestra considera que la casi nunca con respecto al 
sistema de benchmarking de competencias dentro de la organización. Así mismo para 
Mindreau (2015) los resultado que se muestra coherencia pues es real la relación entre el 
sistema de benchmarking y las competencia de valor R=0.81 con un Pvalor=0.015 
(p<0.05). Por lo cual es necesario que el benchmarking sea tomado en cuenta para 
incrementar las ventar y mejorar el nivel de rotación de los productos dentro de la empresa. 
 
Así mismo con las Ventas, los resultados son presentado con un total del 56.7% casi nuca 
que se practica un manejo de las ventas de manera efectiva en la empresa. Así mismo 3.3% 
responde que casi siempre se aplica la herramienta de ventas dentro de la empresa que en 
ella se maneja Reyes (2013). Universidad José Antonio Páez, Valencia- España, donde se 
observa que el 55% siempre, el 27% casi siempre, el 18% de la muestra considera que la 
nunca con respecto a la estrategia de mercado, dentro de organización, así mismo para 
Reyes (2013) los resultado que se muestra coherencia pues que existe relación significativa 
entre la estrategia de mercado y las ventas de valor R=0.67 con un Pvalor=0.000(p<0.05). 
Por lo cual importante manejar una estrategia de negociación y ventas internamente para el 










Referente al primer objetivo específico el cual fue determinar la relación entre el Proceso 
Interno con las ventas en la empresa de Transporte Gallardo SAC. San Martin de Porres, 
2018. 
 
Se tuvo como hipótesis específica primera que el proceso Interno se relaciona 
significativamente con las ventas en la empresa de Transporte Gallardo SAC. San Martin 
de Porres, 2018., los resultados presentados fueron aceptables con un R igual a 882 y un 
sig de valor igual 0.000, que permiten confirmar que si existe relación significativa entre la 
dimensión y variable, lo cual tiene coherencia con el antecedente Tacuri (2012). Llegaron a 
la conclusión a la misma conclusión para incrementar las ventas es necesario mejorar la 
gestión benchmarking. 
 
Se determinó el proceso interno, como resultado que el 26.7% siempre que se practica un 
adecuado proceso interno de manera eficiente en la empresa. También el 30% responde 
que nunca se aplica un monitoreo sobre el proceso interno dentro de la empresa que en ella 
se maneja. Tacuri (2012). Donde el autor muestra según resultados que el 41% considera 
muy de acuerdo, el 21% ni de acuerdo ni en descuerdo, el 38% de la muestra considera que 
la muy en desacuerdo con respecto a la estrategias de ventas, dentro de la empresa. 
Además para Tacuchi (2012) los resultado que se muestra coherencia pues que existe 
relación significativa entre la estrategia de ventas y las canal de cobertura de valor R=0.76 
con un Pvalor=0.038 (p<0.05) Por lo cual importante practicar un modelo de procesos de 
monitoreo interno para mejorar las ventas dentro de la empresa pues evitara todo tipo de 
problemas en adelante o riesgo sobre los productos. 
 
En el segundo objetivo específico se determinar la relación entre el proceso competitivo 
con las ventas en la empresa de Transporte Gallardo Sac San Martin de Porres, 2018. 
 
Se tuvo como hipótesis específica segunda, que el proceso Competitivo se relaciona 
significativamente con las ventas en la empresa de Transporte Gallardo SAC San Martin de 
Porres, 2018, que permiten confirmar que si existe relación significativa entre la dimensión 
y variable, lo cual tiene coherencia con el antecedente Lázaro (2016). Lima, Perú. Llegaron 
a la conclusión a la misma conclusión para incrementar las ventas es necesario mejorar la 
gestión benchmarking. 
 
Se determinó respecto a la dimensión proceso interno, como resultado que el 53.3% 







en la empresa. Así mismo 16.7% respondió que siempre se practica un monitoreo sobre el 
proceso competitivo dentro de la empresa que en ella se maneja. Lázaro (2016). Donde 
muestra resultados que el 78% considera de acuerdo, el 8% ni de acuerdo ni en desacuerdo, 
el 14% de la muestra considera en desacuerdo con respecto a la Análisis del proceso de 
Financiamiento, dentro de organización. Además para Lazaro (2016) tiene coherencia 
como se muestra que existe relación significativa entre la estrategia de financiamiento y las 
ventas de valor R=075 con un Pvalor=0.032 (p<0.05). Por lo cual se tiene que poner en 
práctica evaluaciones de competencias de manera interna y externa para mejorar las ventas 
dentro de la empresa pues evitara todo tipo de problemas en adelante o riesgo sobre los 
productos. 
 
Con respecto al tercer objetivo específico el cual fue determinar la relación entre el proceso 
Funcional con las ventas en la empresa de Transporte Gallardo Sac San Martin de Porres, 
2018. Se tuvo como hipótesis específica tercera, que el proceso Competitivo se relaciona 
significativamente con las ventas en la empresa de Transporte Gallardo SAC San Martin de 
Porres, 2018. Llegaron a la conclusión a la misma conclusión para incrementar las ventas 
es necesario mejorar la gestión benchmarking. 
 
Se determinó respecto a la dimensión proceso funcional, tiene como resultado que e60% 
respondió nunca que se practica un adecuado proceso funcional de manera efectiva en la 
empresa. Así mismo 16.7% responde que siempre se practica un control o evaluación sobre 
el proceso funcional dentro de la empresa. Chavarría (2011). Muestra según resultados 
obtenidos durante su investigación, se observa que el 42% considera de casi, el 23% a 
veces, el 35% de la muestra considera nunca con respectos a las estrategias promocionales, 
dentro de la empresa. Además los resultados de Chavarría (2011) tiene coherencia con la 
investigación como se muestra que existe relación significativa entre la estrategia 
promocionales y las ventas de valor R=065 con un Pvalor=0.019 (p<0.05). SE practicara 
un modelo de proceso funcional para mejorar e incrementar las ventas dentro de la empresa 
además es importante que se maneje modelos que si están vigentes y funcionan dentro del 




























































































Se concluye que el Benchmarking y las ventas en la empresa de Transporte Gallardo SAC, 
San Martin de Porres, pues el benchmarking es una herramienta de gestión muy importante 
y que si se sabe manejar, permitirá buenos resultados. 
 
Se concluye que si existe relación entre el proceso interno y las ventas en la empresa de 
Transporte Gallardo SAC, San Martin de Porres, pues es necesario que se conozca los 
procesos interno que tiene la organización interna y externa para realizar diversas 
comparaciones que permitan mejorar las posibles estrategias de negociación ante los 
clientes. 
 
Se concluye que si existe relación entre el proceso competitivo y las ventas en la empresa 
de Transporte Gallardo SAC, San Martin de Porres, es importante medir además de evaluar 
lor procesos y como se viene realizando durante la gestión pues permite articular nuevas 
ideas de gestión. 
 
Se concluye que si existe relación entre el proceso funcional y las ventas en la empresa de 
Transporte Gallardo SAC, San Martin de Porres, es importante que la empresa reconozca 
las características de su funcionalidad pues le permitirá mejorar o detallar las actividades 








































































































Se recomienda que los colaboradores del área ventas aprendan estrategias que permita a la 
empresa a mejorar y adecuar nuevas estrategias de penetración de mercado o estrategias 
agresivas. 
 
Se recomienda que la empresa implemente estrategias de mejor, para perfeccionar su 
sistema organizativo. 
 
Se sugiere que gerencia delegue funciones a sus colaboradores más eficientes para que 
implementes un borrador de evaluación para que identifiquen si vienen funcionando bien o 
mal en el mercado. 
 
Se recomienda que la empresa evalué periódicamente los procesos competitivos pues de 
nada sirve solo ser productivo si no tienes con quien medirte en el mercado para que se 





















































































































Ayra, E. (2016). Benchmarking y la Calidad de servicio de los Restaurantes en la ciudad de 
 
Huánuco-2016. (Tesis de Licenciatura). Recuperado de 
http://repositorio.udh.edu.pe/handle/123456789/139 
 
Bernal, C. (2010). Metodología de la investigación, administración, económica, 
humanidades y ciencias sociales. (3ra ed.). Colombia: Pearson educación. 
 
 





Borglum, K., C.H.B.C. (2011). Benchmarking your way to a better practice. Medical 
 





Chavarría ,G.(2011).Estrategias promocionales para incrementar las ventas de una empresa 
 









Hernández,  R. y Baptista, P. (2014). 
 
México: Mc Graw- Hill interamericana. 
 
 
Metodología de la investigación. (6° ed.). 
 
 
Hernández. R, Fernández, C. y Baptista, P. (2010). Metodología de la Investigación. 
(5ta ed.). México: Mc Graw Hill. 
 
Johnston. M & Marshall. G. (2009). Administración de ventas. (9na edición). México. Mc 
Graw-hill/interamericana editores, S.A. 
 
Kotler, P. (2004). Marketing. Séptima Edición. Editorial Prentice Hall. México. 
 
 











Meza, M & Ramos, R (2012). Diccionario empresarial. (Tomo III). Perú. Pacifico editores. 
 
 








universidades. (Tesis de 
 








Ñaupas, H. (2013). Metodología de la investigación científica y elaboración de tesis. Perú. 
 
Centro de producción editorial e imprenta de la Universidad Mayor de San Marcos. 
 
Pallares, U.(2016).Incidencia de la capacitación en marketing de atracción en las ventas, de 
 








Rosales, M. (2010). Diccionario de administración (6ta ed.). Perú: Editorial San 
Marcos E.I.R.L. 
 
Robert C. Camp. (1989). Benchmarking: The Search for Industry Best Practices That Lead 
 
to Superior Performance. Universidad de Michigan: Quality Press. 
 
Reyes, S. (2013). Estrategias de Mercadeo que permita el incremento de las ventas y 




Tacuri , T. (2012). Estrategias de ventas para mejorar el canal de cobertura en la 















Trejo , R. (2017).Estrategias de benchmarking para mejorar la fidelización de clientes de la 
empresa Premiere los Olivos , 2017. (Tesis de Licenciatura).Recuperado de 
http://repositorio.uwiener.edu.pe/handle/123456789/560 
 
W.Edwars Deming. (1989). Calidad, productividad y competitividad: la salida de la crisis. 
 














































































































































CUESTIONARIO DIRIGIDA Al CLIENTE 
 
El benchmarking y su relación con las ventas en la empresa de Transporte Gallardo SAC, San Martin de 
Porres 2018 
 
Instructivo: Estimado señor(a)  
Sírvase a responder el siguiente cuestionario en forma anónima para poder comprar 
y medir el desempeño propio con el objetivo de estableces metas de mejoramiento. 
 
Marcando su respuesta, con 1 = Nunca, 2 = Casi nunca , 3 = Algunas veces , 4 = casi siempre, 5 = Siempre. 
 
N° Preguntas NC CN AV CS SP 
       
 ¿La empresa se encuentra ubicada en una zona geográfica accesible 
1 2 3 4 5 
1 para usted?      
       
2 ¿Considera aceptable nuestro horario de atención? 1 2 3 4 5 
       
3 ¿En la empresa se observa una buena seguridad? 1 2 3 4 5 
       
 ¿Considera que el servicio de transporte en autobús que ofrece la 
1 2 3 4 5 
4 empresa es de calidad?      
       
5 ¿Recomendaría nuestra empresa a su entorno más cercano? 1 2 3 4 5 
       
 ¿Le parecen los precios de servicio más aceptables que de la 
1 2 3 4 5 
6 compañías      
 de competencia?      
       
 
¿El personal de reparto revisa con usted la mercancía y espera que 
todo 
1 2 3 4 5 
7 esté acorde a lo que usted pidió?      
8 ¿Considera que las entregas llegan a tiempo? 1 2 3 4 5 
       
 ¿Considera usted que el costo de distribución se encarece según el 
1 2 3 4 5 
9 vehículo?      
       
 
¿La empresa le entrega la documentación completa con indicación 
de 
1 2 3 4 5 
10 las condiciones que se acordaron cuando hizo el pedido?      
       
 Los empleados realizaron el servicio esperado por usted a la primera 
1 2 3 4 5 
11 atención?      
12 ¿Con que frecuencia utiliza el servicio? 1 2 3 4 5 
       
 ¿Los empleados buscan retener al cliente atreves de alternativas a su 
1 2 3 4 5 
13 pedido?      
       
14 ¿Se le atiende amable y oportunamente? 1 2 3 4 5 
       
15 
¿Ha quedado clara la información que proporciona servicio al 
cliente? 1 2 3 4 5 
       
16 ¿La empresa brinda sus promociones por correo electrónico? 1 2 3 4 5 
       
17 
¿Considera que las promociones permiten mejorar el nivel de 
ventas? 1 2 3 4 5 
       
18 ¿Está contento con el personal capacitado? 1 2 3 4 5 
       
19 ¿Con qué frecuencia experimentas problemas con el servicio? 1 2 3 4 5 
       
20 ¿El personal es empático y eficiente? 1 2 3 4 5 


















































































































































































































































































































B. Matriz de consistencia  
 
 
EL BENCHMARKING Y SU RELACIÓN CON LAS VENTAS EN LA EMPRESA DE TRANSPORTE GALLARDO SAC, SAN MARTIN DE PORRES 2018 
 
                                                
   PROBLEMA  OBJETIVO        HIPÓTESIS       VARIABLES DIMENSIONES MUESTREO POBLACIÓN Y 
                 
MUESTRA                                                
GENERAL:          GENERAL:       GENERAL:              
Proceso 
  
                                             Censal                                               Interno  
¿Cómo se 
   






La poblacion es igual a mi         
benchmarking con las ventas en Benchmarking y las ventas en la significativamente con las ventas   
Proceso Competitivo 
 muestra conformada por 
la  empresa   de Transporte empresa de Transporte Gallardo en 
 
la empresa de 
 
Transporte 
 DISEÑO 30 clientes de cartera de        
                             
la empresa. 
Gallardo SAC, San Martin de  Sac San Martin de Porres, 2018 Gallardo  Sac,San  Martin de VARIABLE 1:         
      
Porres, 2018?                  Porres, 2018              Proceso Funcional No experimental y                                      
Benchmarking 
 
                        .                     de corte  
                                              transversal  









                              








    
   
proceso 
 
Interno   con las el proceso Interno y las 
        
        relaciona significativamente        
ventas en la empresa de 
               
   ventas  en la empresa de    con las ventas en la empresa   Aplicada     Transporte Gallardo SAC,            
Transporte Gallardo Sac, 






    
   
San Martin de Porres, 2018? 
        
Encuesta con escala tipo    San Martin de Porres, 2018    Sac,San Martin  de Porres,   
NIVEL 
                     
Satisfacción al cliente Likert                           2018               
                                           
                                                
                                             Comunicación   
                                                
                
b)  Determinar la relación entre b) 
                   
Personal calificado 
 INSTRUMENTO 
b)  ¿Cómo  se  relaciona el  El  proceso  competitivo se   
   proceso Competitivo con las el proceso competitivo y las    relaciona  significativamente  
Descriptivo - correlacional 
 
   ventas en la empresa de  ventas en la empresa de    con   las   ventas   en   la   la               
   Transporte Gallardo SAC, Transporte Gallardo Sac,   empresa  de  Transporte 
VARIABLE 2: 
   







relaciona el c) Determinar la relación entre 
   Porres, 2018 .          Ventas    
                           
   proceso Funcional con las el proceso funcional y las c)  El  proceso funcional se     
   ventas en la empresa de  ventas en la empresa de   relaciona significativamente    Cuestionario de 20 ítems 
   Transporte Gallardo SAC, Transporte Gallardo Sac,   con  las  ventas  en  la la    
   San Martin de Porres, 2018? San Martin de Porres,     empresa  de  Transporte     
                           Gallardo Sac,San Martin de      
                           Porres, 2018              









































































































































































































ANEXO G  
AUTORIZACIÓN DE PUBLICACIÓN DE TESIS EN REPOSITORIO 








































































AUTORIZACIÓN DE LA VERSIÓN DEL TRABAJO DE INVESTIGACIÓN  
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